




















新聞 を購読 してい ると、週末 には非常 に多 くのチ ラシ広 告 を目にす る,チ ラシ広告 を見て
フ リーダイヤル に電 話 してみた り、特 売商 品 を買 った りとい った経験 は誰 もがあ るだろ う。
x'1004年日本 の広告 費」(電 通)に よ ると
、2004年の チ ラシ広告 の市場規 模 は4,765億円 と、
SP広告費 におい て最 も規 模 が大 きい(表1)。 媒体別の広 告費 ではテ レ ビ(2{〕,436億FI)、新
聞(10,559億円)に 次 いでチ ラシ広告(折 込)は3:番目の位X41にあ り、実 は雑誌(3,970億円)
よ りも.市場規 模 が大 きい メデ ィアなので あ る。時系列 で見 て も、2004年は1.994年に比 べ約
1,3倍と堅調 に推移 して いる。ちなみに、 この広告費の定 義で はマスコ ミ4媒体には出稿料 と
制作 費が含 まれ てい るの に対 し、チ ラシ広告 には折込料 のみ で制作 費 が含 まれ ていない。そ
のため、上記 の定義に従 うとチ ラシ広告費 は4,765億円であ るが、実際 にはさらに 多い金額 で
あることが推察 で きるであ ろう 山。
zi一
チラシ広告と買物行動研究の系譜と課題
続 いて企業 の傾 向を見ると、「広 告白書 平成17年版」(目経広告研究所)に よれ ば、全国
規模 の広 告主 が トータル キャンペー ンの一環.として チラシ広 告を活用す るケー スが増加 して
いる.メ デ ィア戦略の 中で 、マ スメデ ィア とチ ラシ広告 を有効 に組 み合わせ た展 開 を図 って
いるのである。 また電通 も、消 費者の生活 にお けるメデ.イア接触 の視点か ら、行動 を起 こし
やす くす る媒 体の一つ として チ ラシ広告 に注 目 してい るとい う。例 えば医薬品 メーカーの治
験 参加者 募集広 告は 、従来 は新 聞広 告が メ インだ ったが.,地域 ご とに効率 よ く参加者 を集 め
ることがで きるチ ラシ広告 に移行 してい る。
ちなみにチ ラシ広 告の.業種 別 出稿量 は(表2)、 通信販売 や教育 を.含む 「その他 」(月平均
157.4枚)、一般小売店(/33,6枚)、不動産(125,7枚)の順.に.枚数が 多い.ま た、 チラシ広 告
研 究の対象にな ることが多いスーパ ーマ ーケ ッ トは86.7枚で あった。
表1媒 体別広告費
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SP広告費 交通 2,3842,320 L,3ffi 4.1
vov 1,7451,610 1,416 3.C
電話帳 1,342/,777 1,?32 z.a
展示 ・映像他 3,3153,31C 3,432 J./
衛星メディア関連広告費 436L25125 07
イ ン ター ネ ッ ト広 告 費 1,814241一 3.1
総広告費 58,57156,99651,682 100.0
(出典)2004年日本 の広 告費(電 通〕








(出典)株 式 会 祉 オ リ コ ミサ ー ビ ス
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この ように、チ ラシ広nｫテ レビ、新 聞に次 ぐ広告 費の規模 を占める重要 な メデ ィァであ
り、その役割 は近年拡 大 してい ると言 える。 しか しそれに もかか わ らず 、マス広 告効果 やプ
ロモー シ ョン効果の研 究が非常 に多 く蓄積 され てい るのに比 べ ると、チラシ広告 に関す る研
究 は必 ず しも多いとは言 えないで あろ う,浩 水 ・祝(1993>も、店外 プロモー ションの 要
因 と してチ ラシ広 告を とりあげる研究 はあ るが 、チ ラシ広 告 をメ インに扱 った研究 は少 ない
と指摘 している.
一方 、実務 においては、広告の費用君効果 が厳 しく求 め られ るようになって きてい る。 チ
ラシ広 告 も例外 ではな く、その効果 を知 りたい とい う企業 のニーズ は大 きい,実 際 には 、チ
ラシ広告の専 門会社 内には効 果測定 の数値 が存在す ると思 われるが、公表 され ていないため 、
一般化 に利用す ることは困難 である。
そ こで本稿 では、チ ラシ広告 が買物行動 に及ぼす影響 につ いて、先行研究 を概観 ・整理 し、
どの点 まで研究 が進 んでい るのか を明 らかに したい。 その上 で、チ ラシ広告の研究 発展 に向
けた問題点 と方 向性 を述べ 、今後の効果測定 につ なげ ることを目標 とす る。
ど
2.チラシ広告 と買物行動研究の変遷
は じめ に、チラシ広 告(2;と買物行動 に関す る研究 が、 どの ような変遷 をた どって きたのか








































す い消費者の研究 に分 けて論 じることとする。
前者 の 「チ ラシ広 告効果研究」 につ いて は、1990年代 前半 まで 、店 内 プロモーシ ョン研究
や クーポ ン研究 の一部 と して扱われ るこ とがほ とん どで あった。つ まり、値 引 きや陳列 など
他 のプ ロモー シ ョン手段 と比 較 して 、チラシ広告 自体に効果 があ るか どうか を測定す る研究
で ある.,その後、1990年代半 ば頃 か らチ ラシ広告 を主体 と した研究 が現 われ始め 、チラシ広
告の何 が効いてい るのか 、とい う属性の効果 に も着 口され るよ うにな ったので ある。 さらに、
チ ラシ広告 を表現 レベル で.考え ると、 プ リン ト広 告の一部 と して捉 えるこ とがで きる。 その
ため、プ リン ト広 告表現の効果研 究は、.チラシ広告 効果研究 に応 用で きる.可能性 が あるだ ろ
う.こ れ らの 「チ ラシ広告 の効果研究」 については、次 の3節 で取 り扱 う。
一方 、後者の 「チ ラシ広告 に反応 しやすい消 費者研究」で あるが、1960年代 か らデ ィール
プローン研究 め中で扱われ て きた。チ ラシ広告 に反応 しやすい消 費者 は どの よ うな特性 を持
つのかが明 らか に されてい る。1990年代 半ばか らは、 その研究成 果 を活用 して、チ ラシ広告
効 果の媒介変数 と して消費者特性 を設定す るよ うになった。 これ らの 「チ ラシ広告嗜好の消
費者研究.1につ いて は、4節 で取 り扱 いたい。
3.チラシ広告の効果に着目 した研究
3-1店 内 プ ロ モ ー シ ョン.の一 部 と しての 礒 究.
(,;値引 きとチ ラシ広告の効果比較
..F述した とお り、当初 のチ ラシ広告研 究は 、.店内 プロモ.一シ ョンの...一・部 と して扱われて き
た順 引き..ψ一ポ冷 む比 テラシ広鋤 堺 を比脚 て涜 上今曝 響紛 析し噺 究
をみ る と、.Moriarty(1985)は食料品店5店 舗 を対象 に調査 を行 い、値 引 きとチ ラシ広告の村1
互作用 、値 引 き、チ ラシ広告の順 に影響 が あることがわか った。清水(1992>は、購買 を変
動的購買 と慣 習的購 買に分 けて売.上予測 を試みて お り、変動 的購 買へ の影響 要因 と して プロ
モー シ ョン変 数 を取 り入れて いる。分析 結果は、感謝 セール 、競合店 チラ シ広告 の順に売上
への効果 が認 め られ だ,自 店舗の チ ラシ広告は効果 がみ られ なか ったが、それなパ ネル村象
者の選択条件でバ イァスがかかって しまったため だと述べてい る。
その他 、f直引 きとチ ラシ広告 によ る売 ..t:以外の効果 を探 った研究 もあ る。JainandVilcas-
Silty(1991>はチ ラシ広告 、値 引 き、クーポンの順 で購 買「PJ隔に、Chintagunta(1993)はチ
ラシ広告1値 引 きの順 で ブラン ド選択 に、Fader.andtamp(1993)は{直引 き、チ ラシ広告の




次 に、陳列や イ ン.ストアプ ロモ ーシ ョンなどの変 数 も.含めて,チ ラ シ広 告 と比較 した研究
をみてい きたい。Gupta(1988)は、 目的変数 にブ ラン ド選択 、購買間隔 、購買量 を設定 し、
それぞれ に対す るプロモー シ ョン効果 を検 証 してい る。 ブラン ド選択 に対 して は多項 ロジ ッ
トモデル を用 いて分析 を行な った結果 、 ブラ ン ドロイヤル テ ィ、値引 きの次 に、チ ラシ広告
と陳列の相互作 用の影響 が認 め られ た。購 買 間隔に対 して はアーラ ン分布の購買 間隔モデル
を用いて分析 し、チ ラシ広 告、陳列 、チ ラシ広告 と陳列の相互作用 の影 響が あった。そ して
購 買.量に対 しては累 積 ロジ ッ トモ デル を用 いて分析 した ものの 、チ ラシ広 告の影響 は認め ら
れず 、チラシ広告 と陳列 の相r.作用 の影 響 が明 らかに なった.ち なみにブ ラン ド選択 、購買
間隔 、購買量 の3変 数 を 「購 買」 とい う1変 数 に包括 した研究 もあ る。Chiang(1991)はブ
ラン ドロイヤルテ ィ、チラシ広告 、陳列 の順 で購買に影響があ ることを示 してい る。
上記3つ の 目的変数の うち、ブ ラン ド選択 と購買量の1つ だけを採 りあげた研究 もある。 ブ
ラン ド選択へ の影響 を分析 して い るのは、Tellis(1988)、杉田 ・水野 ・八木(1992)、Buck・
linandLattin(1992)である。Tellis(1988)はトイ レッ トペーパ ーの ブラ ン ド選択 に対す る、
ブ ラ ン ドロ.イヤル テ ィ、広 告 、価格 、チ ラシ広告 、 クーtン 、陳列の影響 を検証 して いる.
多項 ロ ジ ッ トモデル を用 いて分析 した結果 は 、.ブラン ドロ.イヤルテ ィが最 も効果 的で あ り、
プ ロモ ーシ ョン変数のiで はチ ラシ広告の効果 が最 も大 きく、次 いで価格 、陳列 、 クーポ ン、
広告の順 であった。杉田 ・水野 ・.八木(1992)は.、慣 れによ る低減 可能性 を含 んだ広告の長
期効果測定 を 目的 と して、洗濯用洗 剤の ブ ラン ド選択 に鰐 するブ ラン ドロイヤルテ ィ、 イン
.ストアプロモ ーシ ョン、チ ラシ広告 、.価格 、TV広告 の影響 を検証 してい る.。.多項 ロ ジッ トモ
デル を用いた分析結果 はブ ラン ドロイヤルテ.イの影響 が最 も大 きく、次 いで価格 、TV広告 、
チ ラシ広告の順 であった。 またBucklinandLattin(1992>はチ ラシ広告 、価格 、陳列の順 で
ブラン ド選択 に効果が あることを示 して いる。
そ して購 買量(売..r.〉への影響 を分析 したKumarandLeone(1988)は、 ある地域.の5店
舗 を対=象に店舗 レベルのバ ネ.ルデ ー タを用い 、値引 き、チ ラシ広 告、陳列 が紙 おむつの売上
(ブラン ドス イ ッチ と店舗 間 スイ ッチ).にJ'える影響 を調査 した,結 果 は、店舗 内の ブ ラン ド
スィ ッチには値引 きのみ が影響 し、店舗 間 ス.イッチには値 引 きとチ ラシ広 告が影響す る こと
が わか った。SchneideralldCurrim(1991)は陳列 、 クーtン 、チ ラシ広 告の順で購買量 に
効果 があることを示 して いる。
その他 、プ ロダク トカテ ゴ リー特性 と、 その カテゴ リーにおけ るブラ ン ドプ ロモーシ ョン
弾 力性 との関係 を分析 して い るの4aNarasimhan.,Neslin,andSen(/996)である。 プ ロモ ー
シ ョンに はチ ラシ広 告 、4i$引き陳列 、値引 きの3つ を採用 した。結 果は、 プ ロモー シ ョン反





以上の よ うに、店内 プロモー シ ョンの.各変数 と比 較 して、チ ラシ広告 を採 りtげ た研 究 を
概観 す ると、チ ラシ広告 が売 上や集客 に対 して効 果 を及 ぼ す ことは示 されてい る。 しか し、
その効果の.kきさは.一様 で はな く、調査対象の商 品、店舗 、デー タ収集期間 などの条件 に よ
って結 果が異な って いる ことがわか る。例 えば勧 引 きとチ ラシ広告の2変 数間で比 較 して も、
どちr,の効果 が高 いのか を結論づ ける ことがで きないので ある,さ らに、 これ らの研究 はチ
ラシ広告 自体の効果 の.有無 につ いては示 してい る.ものの、チ ラシ広告 におけ る何の要素 がど






3-2チ ラ シ広告 を主体 と した研 究
上記の 課題に取 り組 む ため、1990年代 か らチ ラ シ広告 を主体 とした研究 が現 われ始め た。
チ ラシ広告の属性に着 目し、各属性の効果につ いて構 造的な把握 を試みてい る。
中島(1987)は、 あるスーパ ーマ ーケッ トと競合店の2店 舗の データを2年 間収集 し、チ ラ
シ広 告の サイズ と配布枚数 が、売tに 与 える影響 を分析 してい る。多重回帰分析 を用 いた結
果 は、B5、B4、R3,B2とサ イズが大 きくなるほ ど売.ヒ増 につ なが るこ と、そ して枚 数 も6
万枚 、7万枚 と多くなるほ ど売上増 に影響す ることが示 されて いる。
チラ シ広告の属性 を詳 細に分析 したの が清水 ・祝(]999)である。あ る特定店舗のパ .ネル
データ、競.合.スーパ ーマーケ ッ トの レシー.卜、及びそれ らの店舗のチ ラシ広告 を組み合わせ、
12週間のデー タを収集 した。採 り...トげたチ ラシ属性 は コマ数(商 品カテゴ リー ごとの掲載 コ
マ数)、面 積(商 品カテ ゴ リーごとのチ ラシレイア ウ ト面 積)、 ア.イテ ム数 、コ ピー、写真 、
イラ.スト、調理例(調 理 され た状態の アイテム数〉、バ ン ドル条件 、.参照価格 、値引 き率 、日
限(曜 日や 日にちを限定 した コマ数)、先着(先 着○○.名様隈 り)、値下 げ幅の明%f¥の13属性
であ る。店舗実績 と店舗選択に対す るこれ らの属性 の影響 を分析 し.てい る。
まず店舗実績(来 店客数 と購.入金額)に ついて は、重回帰 分析 を用いた結果 、日配品 の面
積(+)、 菓子 の面 積(一)、 コ ピー付 きの飲料(+.)、参照価 格付 き酒類(+)、 生鮮食品の先
.着(+).日雑品の先着.(・卜)の影響 が示 され た。一方 、消 費者の店舗 選択 については、同様 に
重 回帰 分析 を用いた結果、酒類の コマ数(+)、 コピー付 きの飲料(+)、調理例付 きの生鮮食
品(+)、 調理例付 きの加工nn(+)、 バ ン ドル条件付 きの調味料(+〉、参照価格付 き生鮮食
品(+)、 調味料の1直引 き率(一)、 日隈itきの酒類(一)、 日限 付 きの調味料(一 〉、生鮮食品
の先着(+)の10属 性 の影響 が認め られ た。 このよ うに、チ ラシ広 告の13属性 と商uuoの8カ
テゴ リー.一とを組 み.合わせ 、チ ラシ広 告の属性 を微細 に分析 した研究 であ る.し か しなが ら、
.般化 した結論 を導 くこ とは難 しい。 それ は店舗 別 、週 末 ・.平日別 でみ る と効 果のあ るチ ラ




図1チ ラシ広告の属性が店舗実績に与 える影響(仮 説段階の構造図)
醗 響 …t7z,
(出典)Gijsbrechts,CampqandGuossens(2〔103;
チラシ広告の属性 に加 えて消費者特性 による影響 を考慮 した研究 には、Volle(2001>があ
る,チ ラシ広告 、 ラジオ広 告、屋外広告 が、消 費者 特性 を媒介 して店舗選択 に与 える効果 を
分析 している。食料品店5店 舗 、主婦964人を対 象 に、6ヶ 月間のパ ネルデ ータと、態度変数
を測定 す る調査票 を用 いた。多項 ロジッ トモデル による分析 結果 は、チ ラシ広告 に掲載 した
販促商 品の数 と、掲載商 品の数が 、店舗選択 に正の影響 があ ることを示 してい る。特 に掲載
商 品の数について は、ス トア ・ロ イヤル テ ィが それ ほど高 くない 買物客 の ときに、よ り影響
の大 きい ことがわ かってい る。 これ は ス トア ・ロイヤルテ ィが高 い買物 客 よりも、低 い買物
客 の方.が店舗 間ス.イッチを させやすいため、納得 で.きる結果 であろ う。.
チラシ広告の属性 効果について、最 も構造化 され た研究 がGijsbrechls,Campo,andGoossens
(2003)である。店舗の来店客数 と売上 に対 して、チラシのどの属性 が影響す るのか、 また地
理 的変数(lk舗特性 や デモグ ラフ.イクス特性)が どの よ うに媒介 す るのか を実証 してい る。
スーパーマーケ ッ トチ ェー ン55店を対象 に52週間のデー タを用いた、,チラシ属性には、チ ラ
シサ イ.ズ(ぺ「ジ数)、値引 率 、食料 品のチ ラシレ.イアウ ト面 積、販促商 品におけ るPBの 割
合、チ ラシ広告の表紙 の商品 カテ ゴ リー(専 門品 、果物 と野 菜 、魚 と肉)を 設定 した(a;。媒
介変数 には地 理的変数 を設定 してお り、図1に 仮説 σ)構造 が示 され てい る。結果 は、値 引率
の.高さ、食料品のチ ラシレイアウ ト面積の 多 さ、販促商品にお けるPB割 合 は、来店客数 と売
.トの両 方に影響 して お り、チ ラシサ イズは売 上高に影響 がある ことが示 された。媒介変数の
結果 については4節 で後述 したい、
3-3プ リン ト広 告 の 効 果 研 究
ここ まで見て きた ように、チ ラシ広 告 を主体 と した研究 は多い とは言 い難い。 そこで 、参
考 とな る研 究 と して、本項 ではプ リン ト広告の効果研究 に.La及す る。特に、表現 による効果
につ いて採 り上 げたい。
写真 とコ ピーによ る影響 を分析 したのがBabinandL'urns(1997>である。車の架空 ブラン














ブラ ン ド態 度
品の具体 的な写 真 を使 った広告 は、曖昧 な写真 や写真 な しの場 合に比べて、鮮明 な イメージ
処理 を促進 し、その結果、広告態度 とブラ ン ド態 度 に好意 的な影響 をもた ら して い る。想像
をふ く らませ るよ うな コピー もまた、鮮 明 なイ.メー ジ と詳細 なイメー ジ処理 を促進 し、広告
態度 とブラン ド態 度に正の影響 をもた らす ことが明 ら.かに された(図2)、,
そ して理性 訴求 と情緒訴求 による影響 を分析 したのがStaffordandDay(1995)であ る。対
象は、小売サ ービ.ス企業の2タ イプ(写 真現像店 と レス トラン)で あ る。その結 果、2タ イプ
とも、.理性訴求 が広告態度 に正の影響 を もた らし、.広告態度 がブラ ン ド態度 と購 買意 図(愛
.顧・推奨 意図〉に正の影響 をもた らす ことが示 された。
以上 の ように、 プ リン ト広告 の表現 レベルでの.効果研究 を見てみ ると、目的変 数が チ ラシ
広告効 果研究 と異 なることが才)かる。チ ラシ広告 効果研究の場合 は売 上(購 買)と 集客(店 舗
選択)が ほ とん どであったが、本項 で紹介 したプ リン ト広告研究 の場.合は広 告態 度、ブラ ン ド
態度 、購買意図で ある。さらに他の研究 として、広告態度 につ い.てレビューを したMacKenzie
andLug(1989)によると、広告態度 を形成す るモデル は4つ の タイプに集約で き、 そ.れらの
モ デル内構成要 素は広告認知 、 ブラ ン ド認知 、広告態 度、 ブ ラン ド態度、購買 意 図で ある。
従 って、 これ らの変数はチ ラシ広告効 果研究の 目的変数 と して援 用で きる可能性 があ ると考
えられ るだろう。
4..チラシ広告嗜好の消費者に着目 した研究
4-1デ ィール プ ロ ー ンの 一 部 と しての研 究
チ ラシ広告 を嗜好す る消 費者につ いては、デ ィール プ ロー ン研究の...・部 と して扱われ てい
る。デ ィール プローン研究 はWebster,Jr.(1965)によ り開拓 され、Blattberg,Buesing,Pea一
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cock,.andSen(1.978)がフレーム ワークを提示 した ことで発展 して きた。1980一1990年代前
半の時期 に研究の蓄積 が多い。そ こで本項で は、チ ラ シ広告 になび きやすい消 費者特性につ
いて、最近の デ ィール プロー.ン.研究か ら紹 介す ることに したい、,
チ ラシ広告研究 で比 較的多 く引用 されてい るの がAilawadi.Nestin,andGedenk(2001)で
ある。 ナシ ョナル ブラン ドの プ ロモーシ ョンを活 用 した り、.ストアブラ ン ドを購 人 した りと
いった行動 は、 どの ような顧客特性 と関連 が あるのか を分析 した研 究で ある.プ ロモー シ ョ
ンの内容 には、Ik内プロモーシ ョン(陳 列 な ど)と 店 外 プ ロモ ーシ ョン(チ ラシ広告 、クー
ポ ンな ど)を 設定 し、顧客特性 に は、サ イコ.グラフ ィクスとデモグ ラ フ ィクスを設 定 した 。
構造 方程式 を用いて分析 した結 果、消 費者 の行動 に穀 して、 デモグ ラフ ィクス特性 は直接 の
影響 では な く、サ イコグ ラフ ィクス特性 を通 じた間接 的な影響 を及ぼす ことが示 され た。 そ
れ では、店外 プロモー シ ョンユ ーザー(チ ラシ広告 に反応す る消 費者 を含む).は、どの よ う
な特性 を持つの かを見てみた い。 サイコグ ラフィクス特性 は、買物 を楽 しみ、.買物 の達人 で
あり、自分の選択眼 を重視す る、とい うよ うに、快楽 的側 面が強 い。そ してヘ ビーユ ーザー
にな ると、買物 計画を立て、店 舗をス.イッチす るの をい とわず 、多 くの収納 スペ ースを持 ち、
認知 欲求 が低 い特性 を もつ ことが明 らかになった。
さ らに 、チ ラ シ広告 に反.応しやすい消 費者像 に絞 り込 ん だのがMartinezandMontaner
(2005)であ る。パ ッケージ食品 と清掃 用品 を定期 購入す るサ ンプルを対 象に、デ ィール プロ
ー ンと心理 的.属性 との関係 を調査 した。分析 の結 果、 チラシプ ロー ン.ネス 〔4〕、 クーポ ンプロ
ー ンネス、店内 プ ロモ ーシ ョンプ ローンネ.ス、の3タ イプのデ ィールプ ロー ンネ スが示 され
た。 そ してチ ラシプロー ンネスのサ イコグラフ ィク ス特性 は、価格 コ ンシ ャスで、買物 の計
画 を立 て、買物 自体 を楽 しみ 、自 らを買物 の達 人 だ とvuoPしてい るこ とが明 らか に され た。
また品質 につ いて は、あまり気 にか けない こともわか った。
4-2チ ラ シ広 告 効 果 と関連 づ けた研 究
前項 でみ たよ うなデ ィール プロー ン研 究の結果 を応 用 し、チ ラシ広 告に反応す る消費者特
性 を、広告効果 と関連づ けた研究 を採 り上 げる.
Burton,LichLenstein,andNetemeyer(1999)は、 スーパ ーマーケ ッ トを対象 に、チ ラシ広
告の効果 を分析 した上で、チ ラシ広告 を検 討す る消 費者の特性 を研究 してい る。店頭での イ
ンタビュー 、購買 レシーF、 自己 記入式調 査 を組み 合わせて分析 した結 果、チ ラシ広告 を見
た消 費.者は、商 品購 入数 と購入金額 が増加 す ることが示 され た。 チ ラシ広 告を検 討す る消費
者 は どの よ うな特性 であ るのか を見てみ ると、サ イコグラフ ィク.ス面で は、価格 コンシャス、
バ リコ.一コ ンシャス、セ ール プロー ン、クーポ ンプロー ンと関連 があった。そ してデモ グラ
フ ィク.ス面で は、高年齢 、低 い教育 レベルの持性 が関連 していた。
2000年に入 り、チ ラシ広告 効果の媒介変数 と して、消費者特性 を{g}yした研究 が現 われ始
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め てい る。3-2節 で先 述 したVoile(2001>は、店 舗 レベルの プロモ ーシ ョンが店舗選択 に
与 える影響の媒介変 数 と して、消 費.者の サ イコグラフ ィクスを設 定 して い る。 ス トァ ・ロイ
ヤル テ ィ、買物 関与度、販促 商品へ の好意 的な態度 、販 促情報 の探索 志向 を調 査 した結果 、
中間 レ.ベルの ス トア.・ロイヤル テ ィは、チ ラシ広 告の影響 をよ り高い もの にす ることが示 さ
れた。ただ し、それ以外の媒 介変 数は.支持 されなか った。
同様 に、3-2節 で触れたGijsbrechts,Campo,andGoossens(2003)は、 チラシ効果(来 店
客 数 と売上〉の媒介変数 と して、顧 客特性(デ モグ ラフィクス)と 店 舗特性の地理 的変数 を
設定 して いる。デモ グ ラフ ィクス属 性に は、高年齢 、低 収入、 ダブル インカム(妻 が フル タ
イムσ)雇用)、子供のいない家族 を設定 した。結果 は、それ ら属性全 てが、媒介変数 と してチ
ラシ効果 に影響 を及ぼす ことが示 されて いる。 ただ し、その影響の 及ぼ し方 は、デモグ ラフ
ィクスご とに異 なって いた。例 えば、「低収入Jの 消費者 に対 してチラシ広 告効果 を高め るの
は、値 引率の大 き さ、食料品 のチ ラシレイア ウ ト面 積の大 きさ、販促商 品におけ るPBの 割合
の大 きさ、表紙 が専門品 でない ことであった。..しか し、「フル タイム雇用」 の家族 に対 してチ
ラシ広 告効果 を高め るの は、販促商 晶におけ るPB割 合の大 き さのみで あった。 このよ.うに、
デモグラフ ィクス属性 によって 、効果 的なチラシ広告属性 が異 なることがくhされている。
5.お わ り に
以上、チラシ広告と買物行動 に関する研究を概観 しzきた。チラシ広告を主体に した研究
は比較的少なく、蓄積が必ず しも多いとは言.えない。.ただしこれらの研究から導かれた発見
には.今後の示唆につながるものもあるため、ここで整理 し、.今後の研究課題を提示したい。
5-1発 見事 項 の ま とめ
広告効果 につ いては、清水 ・祝(1993>でも指摘 されて いるとお り、チ ラシ広告 が消 費者
のN買 に影響 を及ぼ す一定 の効.果は示 され てい る。他 のプ ロモ ー シ ョン手法 と比較 す ると、
陳 列 よ りチ ラシ広告の影響 が大 きい ことが多い(S。ただ し、価格 、 クーポ ン、TV広 告 と比
較 す ると、調査対 象の商vOO、店舗 、 データ収集期 間、分析手法 など¢)条件 によって結果 が異
なってい るため、チラシ広 告効果の大 きさを結論づけ ることは難 しい。
チ ラシ広告属性 につ いては、属性の内容 によって広告効果が変わ ることが明 らか にされ た。
複 数の研究結 果に おいて効 果がみ られた広告属性 は、.チラ シサ.イズ、チ ラ シの販堤商 品数、
チ ラシレイアウ ト面積 、値 引率 で あり、売.上もしくは店舗選択 に影響 を及ぼ して いた。 ただ
し研 究の数 が多 くはな く、研究 ごとに採 り.rげる属性 が異な ってい るために、 どの属性 が効































チ ラシ広 告 に反応 しやすい消費者特性 、つ ま りチ ラシブローンネスにつ いては 、サ イコグ
ラフ ィクス待性 に関 して、 ある程度共通 す る項 目が散見 された。 それ は、自分 の選択眼 を重
視 し、価格 コ ンシャスな意識 を持 ち、買物 計画 を立 てて買物 自体 を楽 しむとい う快楽 的側 面
を有す るこ とである。要す るに、買物の達人 で ある。
一方 、消 費者 とチ ラシ広 告効果 との 関連で は、研究 の数は少 ないものの 、消 費者特性 が媒
介 変数 として広告効 果に影 響 を及ぼす こ とがわ かった。特に、サ イコグラフ ィクスよ りもデ
モグ ラ フィクス特性 の方 が影響は大 きい。サ イコグ ラフィクスで影響 を与 えてい るの はス ト
ア ・ロイヤル テ ィのみ であったが、デ モグ ラフ ィクスでは高年齢 、低収 入、 ダブル インカム、
子供 の有無の影響 が見受 け られた。 これ らの発 見 を図3で まとめて いる。
5-2問 題点 と今後の研 究課題
最後に、チ ラシ広告研究における問題点 と今後の研究課題 について三点記 したい。ただし、
その前提 として、日本 とアメリカの広告事情の違いを考慮 して研究を進める必要がある。チ
ラシ広告の形態や利用方法が異なるため、それ を踏 まえて課題を考えてい く。
一つ目は、売上と集客(店 舗選択)を 目的変数に設定 した店舗視点の研究が多く、消費者
視点の研究が少ないことである。広告効果の測定尺度 として、売 とに関連する購買行動(購
買量、購買間隔、購買 タイ ミング)に ついて言及 した研究はあるものの、消費者行動の視点
をもっと取 り入れることが必要だと思われる。例 えば 「購買意思決定段階」のように、認知、
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興味 、検討 な ど、購買 に至 る前の効果 も考 えてみた い。 また プ リン ト広 告の効果研究か ら示
唆 が得 られた よ うに、「消費者態度」の視点 を取 り入れ るこ とも必要 で あろう。 チ ラシ広告 を
.見て購買に至 る行動の間 に、広告態度 とブラン ド態度へのパ.スを導 人す ることも考 え られ る。
二つ 目は、チ ラシに反応 しやす い消費者特性 、つ ま りチ ラシプロー ンを さらに掘 り下げる
必要 があ ることである。前項で挙 げたとお り、い くつか の共通項 目は発見 された ものの、チ
ラシに特化 した消 費者 特性 の議論 が多い とは言 えない と思 われ る。 そのため、チ ラシプ ロー
ンは どの よ うな特徴 があ り、 どの よ うに形成 され るのか とい う構造 につ いて、 さらに明 らか
に し、チ ラシ広告効果 との関連 を考 える必要が あるで.あろ う。
三つ 目は、 コ ミュニケー シ ョン効果の視点 が不足 して いる ことで ある。チラ シ広 告は短 期
的 な売上向上 の側 面のみ が注 目されて きたが 、IMCの議 論 を考 える と、チ ラシ広 告 も重要な
コ ミュニ ケー シ ョンツール とな る。つ ま り、集客 や売上 向上機 能 だけではな く、コ ミュニケ
ーシ ョンメ ッセージを伝 達 し、顧客 との 関係性 を構 築す る機能 も有 しているの である。その
ため、コ ミュニ ケーシ ョン機 能の視点 か らチ ラシ広 告 を再評 価 し、広告効果 を考 える ことも
必要 であろ う.チ ラシ広 告 をプ リン ト広告 の一う だ と捉 える と、 プ リン ト広告効 果の項 で見
て きたよ うに、理性訴 求や情緒訴求 といった訴求 方法 を考慮 した表現 も考 え られる、 またチ
ラシ広告 は タッチ ポ.イン トの...つだと捉 える と、他 の媒体 と表現 トーンを調整 しな くてはな
らない。マ ス広 告 は格 好良 くて も、チ ラシ広告 では安 っ.ぽい表現 を してい る企業 は多いが、
再考 しな くては ならないだ ろう。.現状で は、キ ャンペ ーンでチ ラシ広告 を活用す る事例 も増
えて.いるため 、今後 の研究 では他媒体 との最 も効果 的 な組み合 わせ を方法検証す ること も必
要だ と思われ る。
この よ うに三 つの研究 課題 を述 べ.てきたが、最 も重要 だと思われ るのは最後の点 であ る。
今後 は、チ ラシ広 告 をプ ロモ ーシ ョン的 に使 うだけでな く、コ ミコ、ニ ケーシ ョンツールと し
て使 うこ とが ます ます必 要 とされ る。 その ため、チ ラシ広告単 独の効果 に加 えて 、マ.ス広告
や店舗での コ ミュニ ケーシ ョンを包括 した、 トー タルな コ ミュニケ ーシ ョン効果 を考 えるこ
とが 、.今後の研 究発展につ なが るだ ろう。
【注 】
(1)チラ シ広 告 の 制作 費 は 、 デ ザ イ ン料 と印 刷 費 で 構 成 され る と考 え られ る 、,デザ イン料 を1部6「1、印
刷 費 を1.部6FI.1だと仮 定 して 計算 す る と 、4,765億r.1の約3倍 近 く に な る と い う推 定 も あ る。
(2)本研 究 に お け るチ ラ シ広 告 は 、flyer,insert,featureを含 む もの とす る.
(3)チラ シ広 告 の ペ ー ジ数 と表 紙 は 、 ア メ リ カに 特 有 の 属 性 で あ る。H本 の チ ラ シ広 告 と異 な り 、 ア メ
リカの チ ラ シ広 告 は小 冊 子 の よ う な形 式 で あ り、 十 数 ペ ー ジに 及 ぶ こ とが 多い 。 新 聞 に折 り込 まれ
る場 合 は 日曜 版 が ほ とん ど で あ り 、 新 聞 を購 読 して い な くて も チ ラ シ広 告 の み 届 け られ る こ と も あ
る。 そ の た め.チ ラ シ広 告 の属 性 と して 「ペ ー ジ数 ゴ と 「表 紙 」 が採 りi二げ られ て い る。
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(4)チラ ンプ ロ ー ン ネ ス とは 、 こ こで は 購 入.商晶 と店 舗 を決 め るの に チ ラ シ広 告 をiう 人 を 指 して い る 。
(5)]的変 数 が購 買 量 の 時 は 、 チ ラ シ広 告 よ り陳 列 の 影 響 が.大きか っ た、,
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